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 MEDICIÓN DE LAS EXPERIENCIAS DE LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE 
CILINDROS EN UNIGAS COLOMBIA SEDE BOGOTÁ 
 
1. Descripción del problema. 
 
Hacia la década de los 30, inicio la producción de GLP (Gas Licuado de Petróleo) en 
Colombia, como nuevo combustible doméstico gracias a su bajo costo y fácil transporte, entrando 
a competir en ese entonces con el carbón, queroseno y energía eléctrica, volviéndose rápidamente 
el combustible preferido por los usuarios Colombianos debido a su uso práctico, bajo costo y fácil 
acceso (CREG, 2011). 
 
Con el pasar de los años, la demanda de GLP se hizo mayor, haciendo que las refinerías de 
Barrancabermeja incrementara la producción, pero aun así no satisfacía toda la demanda que 
existía, ocasionando que el gobierno adoptara el "Sistema de Cupos", con el cual se asignaba a 
cada distribuidor un volumen mensual y una zona específica exclusiva para su distribución; 
ocasionando que el GLP siguiera posicionándose como uno de los combustibles preferidos por los 
usuarios, razón por  cual el Gobierno Nacional quiso impulsar esta industria con el Plan de 
Masificación para introducir la cultura del gas en las ciudades y en las zonas rurales. 
 
En 1991 se hicieron cambios en las políticas de Estado en materia de combustibles 
gaseosos, los cuales se impulsaron con la nueva Constitución. Los cambios se concretaron a través 
de la liberación de las áreas exclusivas de distribución, la eliminación del sistema de asignación 
de cupos, y la expedición de la Ley 142 de 1994. 
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El consumo se incrementó paulatinamente hasta el año 2000; sin embargo, un año después 
la demanda disminuyó por varios factores, entre ellos un aumento en el precio y la masificación 
del gas natural el cual ha tenido un tratamiento distinto y ha gozado de subsidios para la totalidad 
de usuarios de estratos bajos del sector residencial, mientras que el GLP no había disfrutado de los 
mismos beneficios por su proceso de comercialización y distribución. 
 
En el 2008 la CREG (Comisión de Regulación de Energía y Gas) presentó el nuevo 
esquema de comercialización de GLP con el cual se busca mejorar la prestación del servicio y 
brindar mayor seguridad. Este nuevo esquema implica un logo y la marca de la empresa en alto 
relieve. Con el fin de que se pueda realizar el cambio de cilindros gradualmente y sin traumatismos, 
se propuso un período de transición que culmina en diciembre de 2010. 
 
Con la disminución de la demanda y la sobreproducción de GLP por la explotación y 
producción de hidrocarburos en el país, lo cual ha venido incrementando la oferta de GLP 
empezando a ser importantes las cantidades de esta fuente por mayor producción de los campos 
de gas (Cusiana, Dina, Rancho Hermoso, La Punta, La Gloria, Corcel, Toqui Toqui, entre otros). 
 
En especial, los campos de Cusiana y Cupiagua tienen el potencial para duplicar en el corto 
plazo la oferta actual. Frente a una expectativa considerable de crecimiento de la oferta, y una 
demanda residencial y comercial (e incluso industrial) sin posibilidades reales de expansión, el 
sector se debe preparar para el inicio de una nueva etapa, la cual deberá estar marcada por el 
desarrollo de nuevos usos para el GLP (Autogás, generación eléctrica e industria petroquímica), 
que junto a las nuevas tecnologías hoy pueden llenar espacios vacíos de la demanda y que eran 
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impensables en el pasado. Por ello, la planeación y regulación de esta nueva etapa deben tener en 
cuenta estas posibilidades y buscar así el óptimo aprovechamiento del GLP dentro de la canasta 
energética nacional (UPME, 2013) 
 
Actualmente en el mercado de distribución y venta de GLP, se encuentran diferentes 
empresas como lo son Gas País, Chilco, Inversiones del Nordeste, Gasco, Unigas, etc. esta última 
con sede principal en Cota, es una de las empresas líderes en cuanto a participación del mercado, 
manejando dos unidades de negocio, Granel y Cilindros. 
 
Pero UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. se enfrenta a diferentes dificultades en el mercado, 
como: La expansión del Gas Natural Domiciliario, el ingreso progresivo en el mercado de 
competidores a nivel regional, venta ilegal de GLP, entre otros, por tal motivo, se deben generar 
estrategias para satisfacer a los usuarios y marcar diferencias con respecto a la competencia, 
explotando las potencialidades que aún se tiene en el mercado, como son las malas experiencias 
que los clientes han sufrido con el Gas Natural y el difícil acceso que se tiene en algunos casos a 
los cilindros de GLP por la regulación actual. Además del desconocimiento de las generaciones 
actuales de esta fuente de combustible que es de fácil uso y transporte y que tiene diferentes usos 
como fuente de energía. 
 
Ahora bien, si pensamos en los usuarios de GLP y las experiencias negativas vividas en los 
diferentes canales de distribución o puntos de contacto con las empresas distribuidoras de GLP, se 
encuentra: un mal servicio por parte de los Call Center al hacer el pedido, incumplimiento en el 
despacho de los vehículos para entregar los pedidos a domicilio, deficiencias en la instalación y 
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seguridad de los cilindros en los equipos de combustión y desconocimiento de los beneficios de 
su uso o de los productos por el uso de gas natural.  
 
Contamos con potencialidades u oportunidades de mejora dentro del mercado, que 
aprovechándolas, se puede aumentar la participación en el mercado aun cuando este no crezca sino 
que tienda a su disminución. 
 
Por eso es necesario crear una estrategia de medición de las experiencias de los clientes en 
todos los puntos de contacto con UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. y así generar una estrategia 
que provea de experiencias positivas generando fidelización y lealtad dentro de nuestros clientes 
como medida de mejoramiento y diferencial a la competencia actual de GLP en cilindros de la 
ciudad de Bogotá. 
 
2. Planteamiento del problema. 
 
Medir la percepción del servicio de los clientes de la unidad residencial de cilindros de 
Unigas Colombia en Bogotá. 
 
3. Formulación del problema. 
 
Por esta razón, es necesario poder definir con claridad las falencias que presenta la empresa 
UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. en relación con las irregularidades mencionadas anteriormente, 
para esto se utilizará un instrumento para la medición de las experiencias de los clientes de la 
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unidad de cilindros en UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. en la ciudad de Bogotá, permitiendo 
identificar aspectos relevantes en la experiencia de los clientes y poder así formular 
recomendaciones a partir del presente estudio. Lo que conlleva a plantearse la siguiente pregunta 
¿Cuáles serán los resultados más representativos de la medición de experiencias de los clientes de 
la unidad de cilindros de UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. en Bogotá? 
4. Objetivos. 
 
a. Objetivo General: 
Diagnosticar la percepción de servicio de los clientes de la unidad residencial de cilindros 
de Unigas Colombia en la ciudad de Bogotá. 
b. Objetivos Específicos: 
 Diagnosticar el estado actual de la percepción de los clientes de la unidad residencial de 
cilindros en la ciudad de Bogotá de UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. Por medio de la 
metodología PESTAL 
 Generar informe de resultados con base en el diagnóstico realizado. 
 Proponer estrategias de intervención basadas en los resultados obtenidos contrastados con 
el micro y macro entorno de la organización. 
5. Justificación. 
En el sector de las compañías de GLP, el servicio prestado a los usuarios de gas 
domiciliario, a través del tiempo ha presentado diversas inconsistencias, dando lugar a la 
insatisfacción, como también, a percepciones negativas de la atención y experiencia de los clientes, 
esto ha generado una importante problemática acerca de la pérdida de posicionamiento en el 
mercado de las compañías distribuidoras de cilindros de gas domiciliario, de igual forma, 
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paulatinamente se ha debilitado la competitividad de las compañías de este sector frente a otros 
actores del mercado como GAS NATURAL, representando una considerable amenaza para la 
continuidad del negocio y su existencia de cara al futuro. 
El importante potencial con el que cuenta UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. en el sector 
del GLP a nivel nacional y su larga trayectoria le ha permitido posicionarse como una de las 
mejores opciones en el servicio de gas domiciliario e industrial, contando con una gran cobertura 
y un significativo número de usuarios, adicionalmente,  se ha caracterizado por ser una compañía 
que ha orientado enormes esfuerzos por mejorar la calidad del servicio prestado y la atención a los 
requerimientos de todos sus clientes, sin embargo, se hace fehaciente la necesidad de desarrollar 
estrategias de mercadeo que atiendan las exigencias de acuerdo al crecimiento en el mercado de la 
compañía, incluyendo aspectos determinantes como la fidelización de los clientes actuales, y la 
satisfacción de los mismos, creando experiencias de valor y a su vez aumentar su ventaja 
competitiva. 
En razón a las fallas e inconsistencias en el servicio, se corrobora la necesidad de 
implementar este proyecto para  mejorar la experiencia de los clientes de UNIGAS COLOMBIA 
S.A. E.S.P., para lo cual se determinará el estado actual de la satisfacción, definiendo herramientas 
acordes para la medición del nivel de satisfacción, identificando las expectativas y necesidades de 
los clientes, así mismo, cuál es la percepción y la  experiencia que han tenido frente al servicio 
recibido. De esta forma, proponiendo estrategias de intervención que permitan fortalecer la 
agregación de valor en el servicio mejorando la experiencia y satisfacción de los clientes. 
Por medio de la elaboración de este proyecto de investigación, se propondrá una 
herramienta de apoyo a UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. para la adopción de medidas y 
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estrategias que resulten ser efectivas y de impacto positivo en la experiencia de los clientes, 
implementando valor al servicio ofrecido. 
Todo esto busca lograr que UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P., sea una de las mejores 
compañías distribuidoras de GLP, elaborando estrategias que generen experiencias positivas en 
los clientes de la unidad de cilindros en la ciudad de Bogotá, en este sentido, permitiendo establecer 
canales efectivos de comunicación con los usuarios, determinando mecanismos que fortalezcan la 
relación entre los clientes y sus necesidades con la compañía, aportando significativamente en el 
posicionamiento de UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. como la mejor opción para los clientes a 
la hora de elegir su proveedor de gas domiciliario, demostrando la importancia de los usuarios para 
la compañía. 
 
6. Antecedentes. 
 
Además se realizó la validación a otro trabajo relacionado con la presente temática  que 
contribuyen con su desarrollo, es así como el proyecto de Botia y Rivera (2008) de la universidad 
de la Salle Colombia, plantea  una propuesta de mejoramiento para el servicio al cliente del grupo 
UNIPHARM Bogotá. 
Las investigadores, mediante una evaluación inicial de los niveles de Satisfacción percibida 
y calidad de la atención, quisieron saber los indicadores de Satisfacción y a su vez los puntos que 
presentan debilidades para determinar las posibles causas del aumento de quejas en un 22% en el 
2007 y los problemas en la atención y servicio al usuario; además identificar las debilidades de la 
empresa y definir necesidades a nivel interno en cuanto a capacitación de los empleados. 
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Es por eso propusieron diseñar una estrategia de mejoramiento de la calidad del servicio 
eliminando las falencias detectadas, relacionadas con la definición de indicadores de gestión 
encaminadas a solucionar las 4 problemáticas que presenta: baja recordación de la imagen de 
marca, percepción de deficiencias en la resolución de inquietudes y falta de actitud del empleado, 
además la presentación personal deficiente y deficiencia en la atención telefónica. 
A partir de la propuesta, ellas implementaron un modelo de servicio al cliente, creando una 
base de datos  que permitía realizar la caracterización de los clientes, identificación y clasificación 
de sus necesidades  y a la vez facilitaba establecer los indicadores de medición del servicio y 
programas de capacitación a los empleados. 
Como resultado de este trabajo, se obtuvo un indicador de satisfacción general de la 
atención de 97.26%, mostrando una evolución positiva, por lo cual este trabajo realizado, nos da 
como conclusión que las mediciones de satisfacción de los usuarios y preguntas enfocadas al 
mejoramiento del servicio junto con un correcto análisis, pueden generar estrategias enfocadas a 
la satisfacción y un estado de lealtad y fidelización de los clientes. 
De acuerdo al objetivo de estudio de la presente investigación, es importante tener en 
cuenta el caso de estudio llevado a cabo por Martelo, Barroso y Cepeda (2011) en la Universidad 
de Sevilla en España, abordando la temática del valor para los clientes por medio del artículo 
titulado “Creando capacidades que aumenten el valor para el cliente”. 
El mercado globalizado, permite el surgimiento de la competitividad entre las 
organizaciones la cual alcanza niveles intensos, que requiere medidas y estrategias que atiendan 
las necesidades que allí tienen lugar, así mismo, el cliente moderno cada vez se demanda más 
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valor, lo cual constituye un factor clave para las ventajas competitivas de una organización en el 
mercado. 
Como resultado del trabajo realizado, se planteó un modelo que combina tres capacidades 
organizativas:  
a. Orientación al mercado. 
b. Gestionar procesos de conocimiento. 
c. Crear y mantener relación a largo plazo con el cliente. 
Allí proponen que la interacción entre las variables anteriormente mencionadas impacta 
positivamente la creación de valor por parte de la empresa para el cliente. 
En conclusión, al finalizar este caso de estudio los autores determinaron que en los últimos 
años, el cliente se posicionó en el papel central, por lo que las organizaciones respondieron a dicha 
situación tratando de satisfacer por todos los medios las necesidades y expectativas de sus clientes, 
orientándose al mercado que a través de la cultura y comportamientos permiten crear valor para el 
cliente manteniendo relaciones a largo plazo. 
Por otro lado, el caso de estudio efectuado por Wakabayashi y Merzthal (2015), en la 
industria Damera, aborda temas como marketing industrial y mercado industrial, integración del 
CRM con el sector industrial y etapas para la implementación de un CRM, bajo el título: 
Directrices para la implementación de un modelo de gestión de la relación con el cliente en el 
sector industrial: Caso Damera.  
La compañía objeto de estudio tiene como eje central se sus estrategias al cliente, para lo 
cual los autores plantearon el diseño de una estrategia de fidelización de los clientes, por medio de 
la implementación de un modelo para la gestión de las relaciones con los clientes (Customer 
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Relationship Manager CRM), ya que esto genera el fortalecimiento de una importante ventaja 
competitiva para la compañía, impactando positivamente la satisfacción de los clientes, así mismo, 
identificando nuevas oportunidades de negocio. 
En los resultados obtenidos se identificó que los clientes rentables es fundamental 
satisfacerlos, retenerlos y fidelizarlos ofreciéndoles un producto competitivo, servicio rápido y 
personalizado. Por otra parte, los clientes estratégicos, no son muy rentables pero cuentan con un 
importante potencial de crecimiento por lo que es importante vincularlos más a la empresa y 
aumentar las estrategias de relación. Por último los clientes no rentables, buscan rapidez de 
respuesta y tiempo de entrega, aunque no es necesario invertir en una oferta especializada para 
este tipo de clientes. 
7. Marco Teórico. 
 
Lambin (2009) ofrece un concepto de mercadeo con base en su función en la empresa y en 
una economía social de mercado, describiéndolo como un proceso fundamental para la 
consecución de ventas y medición del desempeño de los negocios, complementa dicha definición 
con las características básicas de un programa de mercadeo, el cual debe contener: un análisis de 
las necesidades del cliente, los comportamientos de compra del cliente y como el cliente escoge 
los productos, añadiendo la forma de como relacionarnos con el cliente y los proveedores de un 
producto y/o cadena de abastecimiento, para conseguir un estado de fidelización de clientes ideal. 
 
Dentro de las tendencias actuales en mercadeo se encuentra el marketing experiencial el 
cual María Moral Moral (2012) describe como un nuevo concepto metodológico de mercadeo 
basado en las experiencias de los clientes, como respuesta a las nuevas tendencias del mercado 
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para adoptar una promesa de marca y un estilo de liderazgo que conlleve al posicionamiento de 
está, por otro lado Pine y Gilmore (1998) muestran los aportes iniciales en esta tendencia de 
marketing y los beneficios de su aplicación en las empresas. 
 
Guillermo Juan Ferraro Gil de Sagredo (2009) afirma que el marketing experiencial nace 
como una nueva metodología que revoluciona las tendencias del mercadeo, haciendo énfasis que 
la nueva forma de lograr posicionamiento de la marca es a través de las experiencias generadas en 
los clientes, dado que ellos en su proceso de compra o selección de marca, lo que valoran son los 
sentimientos y las emociones generadas por los productos o servicios, más que el objeto o servicio 
en sí, además afirma que el mercadeo de experiencias, es la forma para lograr la perpetuidad de la 
marca en el mercado y subsistir ante los cambios económicos. 
 
Precisamente esto lo vincula las estrategias de mercadeo, las que según Carmen Ynzunza 
y Juan Izar (2013) tienen efecto para orientar el crecimiento organizacional. Los resultados de este 
estudio enfatizan la implementación de estrategias innovadoras y analizadoras, que creen recursos 
y capacidades que den valor, con beneficios económicos para las empresas. En este sentido, Anna 
Gil y Carolina Luis (2011) entienden la innovación como la aplicación de nuevos conceptos, ideas, 
productos, servicios y prácticas con la intención de mejorar las características, la utilidad y la 
satisfacción del consumidor o demandante. No solo es preciso aportar algún tipo de valor añadido 
en algún aspecto del ámbito comercial, sino introducirlo en el mercado para que los consumidores 
puedan disfrutar de ello, teniendo en cuenta que este nuevo contexto comercial, presenta un cliente 
que ya no es un ente pasivo limitado a aceptar lo que las empresas ofrecen sino que es un 
consumidor que conoce su poder; ya que tiene información previa sobre lo que desea adquirir y 
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cuenta con herramientas que le permiten comparar, en cuestión de segundos, las diferencias entre 
las ofertas disponibles. 
 
En el papel de tomar al cliente como un ente activo del mercado, Olga Buitrago y German 
Valencia (2007) desarrollaron un estudio en el sector de los servicios públicos domiciliarios, el 
cual se ha convertido en un escenario de tensiones entre los usuarios (hoy llamados clientes), las 
empresas y el Estado. Esto debido a los cambios que se introdujeron en la década de 1990, al 
permitir la entrada del sector privado y cambiar el papel que históricamente cumplía el Estado 
(pasó de empresario a regulador); además, del carácter colectivo y esencial de los servicios. El 
resultado ha sido un aumento de las protestas, marchas, quejas, reclamos y demandas por parte de 
los usuarios hacia las empresas y el Estado. En ese sentido la propuesta de Olga Buitrago y German 
Valencia (2007) está centrada en la gerencia social de las empresas de servicios públicos 
domiciliarios, donde desarrollen estrategias distintas a las que están asumiendo hasta el momento, 
permitiendo la participación de los usuarios, para hacer que todos trabajen en el sostenimiento del 
sistema. Está propuesta busca generar clientes leales, que se involucren en los proyectos de las 
empresas, desarrollando el negocio y la aceptación del actual sistema. Esta estrategia está apoyada 
en la construcción de redes sociales entre usuarios, empresas, estado e institucionalidad, orientadas 
a la articulación de todos los componentes para promover procesos de desarrollo social, donde los 
usuarios sean a la vez objeto y sujeto de estos procesos y las redes sean las encargadas de 
dinamizarlos. 
 
La estrategia de gerencia social hace parte del modelo llamado marketing relacional, el 
cual según Mulhern (1999) pone el valor del cliente como base de la ganancia. A su vez este 
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modelo se centra en mantener los clientes, ya que estos generan los beneficios y maximizan las 
ganancias, por ello las empresas deben hacer gestión con su cartera de clientes como un activo 
fundamental para el logro de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Por lo tanto, los 
negocios y enfoque deben   centrarse en el cliente o el valor del cliente. 
 
 Las estrategias de posicionamiento en el mercado con las formas por las que se fidelizan 
y amplían los clientes,  María Martin y Eloísa García (2009) hablan de un modelo de las prioridades 
competitivas. Estas prioridades son una parte del contenido de esta estrategia, junto con las 
decisiones en la estructura y la infraestructura. Diferentes enfoques han ido apareciendo en la 
literatura especializada para tratar de explicar cómo las empresas compiten teniendo en cuenta 
estas prioridades. 
8. Marco Metodológico. 
 
El presente trabajo se fundamenta en una investigación explicativa que utilizará 
instrumentos tanto cualitativos como cuantitativos, asimismo se enmarca en el área de servicio al 
cliente y servicio posventa de hidrocarburos en Bogotá, algo que sigue la línea del área de 
ingenierías, más específicamente en su parte de mercadeo.  
 
 
8.1 Aspectos Generales de la Investigación 
 
La investigación explicativa que se desarrollará contará con metodologías mixtas, en el 
campo del mercadeo, en la línea de ingeniería. 
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8.2 Enfoque de la Investigación 
 
Es una investigación con enfoque mixto ya que utilizará tanto datos cuantitativos como las 
encuestas y el volumen de ventas por segmento, así como cualitativos como grupos focales y 
entrevistas semiestructuradas.  
 
8.3 Campo de investigación. 
 
La investigación realizada en este proyecto se enmarca en las líneas de investigación de la 
Facultad de Ingeniería de la Universidad Libre, específicamente en la línea administrativa – 
mercadeo, en congruencia con los tópicos manejados en el marco teórico, orientados al desarrollo 
del conocimiento enfocado principalmente en la temática del mercadeo aplicada en este caso 
específico en la compañía UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. 
 
 
 
 
 
 
8.4 Desarrollo de la propuesta. 
 
La propuesta se detalla a continuación en la Tabla 1: 
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Tabla 1. Marco Metodológico 
 
Fuente: Autores 2017 
 
 
 
 
 
8.5 Perspectivas del proyecto. 
 
OBJETIVOS ESPECIFÍCOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE DATOS
Análisis Externo: Político Legal
Análisis Externo: Económico - Financieras
Análisis Externo: Socioculturales - Demográficas
Análisis Externo: Tecnológico - Ambiental
Análisis Interno: El mercado y su conjunto
Análisis Interno: La competencia
Análisis Interno: La empresa y su portafolio
Implementación y tabulación de encuestas
Aplicación y tabulación 
de encuestas personales 
a usuarios residenciales 
de GLP.
Encuesta de satisfacción 
a usuarios de GLP en 
cilindros
Encuesta de satisfacción de cliente interna de 
UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P.
Recolección de 
información dada por 
parte de la empresa, con 
base en la encuesta de 
satisfacción del cliente.
Encuestas de 
satisfacción internas.
Análisis DOFA
Análisis exógeno y 
endógeno del 
diagnóstico situacional.
Revisión documental.
OBJETIVOS ESPECIFÍCOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE DATOS
Desarrollar conclusiones 
a través del analísis de 
resultados obtenidos en 
las encuestas
Analisis individual y  en conjunto de los dos 
instrumentos aplicados.
Analizar 
individualmente los 
resultados de cada 
instrumento y contrastar 
estos resultados entre 
ellos.
Cuadro de resultados 
cuantitativos y 
cualitativos.
Realizar propuestas de 
mejoramiento con base 
en los análisis 
realizados de las 
encuestas.
Dejar plasmadas propuestas de mejora que sean 
coherentes con los resultados encontrados en las 
encuestas.
A partir de los 
principales hallazgos en 
las encuestas, 
desarrollar las 
propuestas de mejora. 
Revisión documental.                     
Recolección de 
información relevante 
para el proyecto, 
selección y construcción 
de diagnóstico 
situacional interno y 
externo.
Revisión documental, 
trabajo de campo.
Realizar un diagnóstico 
estratégico del 
producto, el precio, la 
promoción y la plaza de 
UNIGAS COLOMBIA S.A. 
E.S.P. 
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Teniendo en cuenta un enfoque visionario y estratégico, para la implementación de este 
proyecto de investigación en UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P., se desarrollará bajo las 
directrices de cuatro perspectivas principalmente: 
 
 Perspectiva financiera. 
 Perspectiva Desde los clientes. 
 Perspectiva Interna. 
 Perspectiva Aprendizaje y crecimiento. 
 
Frente a la perspectiva financiera se busca que a través de la realización de este proyecto, 
se evidencie sustancialmente un crecimiento en los ingresos de la compañía, en este sentido 
beneficiando la rentabilidad, como también, reduciendo costos innecesarios por concepto de 
insatisfacción de los usuarios y posibles malas experiencias de servicio. 
 
El mercado actual exige cumplir expectativas específicas de los clientes frente al servicio 
que esperan recibir, por esto, la perspectiva desde los clientes en este proyecto busca posicionar a 
UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. como la mejor opción a la hora de seleccionar un proveedor 
de Gas GLP, de acuerdo al segmento de mercado definido, para atraer nuevos usuarios, retener a 
los actuales y mejorar el índice de satisfacción de los clientes. 
 
En cuanto a la perspectiva interna se buscará, establecer la cadena de valor y la gestión del 
conocimiento para que por medio de mejores prácticas, se mejoren continuamente los procesos 
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internos de la compañía, al igual que realizar esfuerzos para la motivación y capacitación de los 
clientes internos (los empleados). 
 
El talento humano, visto como el capital más importante de una empresa, tendrá un lugar 
importante desde la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, mediante factores como la 
capacitación, motivación, formación, entre otros, para que esto se transmita en el excelente servicio 
y la experiencia ofrecida a los clientes. 
 
Todo lo anterior enmarcado en la planeación estratégica de la compañía, de esta forma 
generando la sinergia necesaria en las actividades de una compañía, validando esto como ventaja 
competitiva frente al mercado de GLP, propendiendo por obtener los mejores resultados en la, 
experiencia del cliente con la creación de valor en el servicio para el segmento especifico de 
mercado. 
 
9. Macroentorno. 
 
9.1 Entorno Demográfico: 
 
9.1.1 Crecimiento de la población.  
 
Como nos muestra la secretaria distrital de planeación de Bogotá en su página web, 
encontramos las tendencias de crecimiento poblacional de la ciudad en los próximos años, como 
lo muestra el Gráfico 1, se ve un crecimiento lineal de la población que habita en la capital, dicha 
proyección toma como base el año 2015 y es proyectada hasta el año 2019: 
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Gráfico 1. Población Bogotana de 2015 a 2019 
 
Fuente: http://www.sdp.gov.co 
 
9.1.2 Demografía y Población - Movilidad y Migración. 
 
Como nos muestra el DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadística), la 
migración, tanto interna como internacional es uno de los tres componentes demográficos que 
determinan el volumen, estructura y distribución de la población en un territorio, en su página de 
internet, publica los resultados de los ejercicios de estimación de indicadores sobre migración en 
diferentes niveles de desagregación, así como los anuarios estadísticos sobre movimientos 
internacionales que se muestran en la siguiente tabla en donde muestra la cantidad de personas que 
aumentan la población como fuente de migración interna del país o del extranjero, en la Tabla 2 
se evidencian números positivos lo que demuestra que hay un aumento poblacional debido a la 
migración para la ciudad: 
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Tabla 2. Demografía y Crecimiento Poblacional. 
 
Fuente: https://www.dane.gov.co 
 
 
Por otro lado el periódico el Tiempo en un estudio desarrollado en el año 2015, afirma que 
de las 2’472.942 personas que no nacieron en la ciudad, el 8 por ciento proviene de los municipios 
del entorno regional de la ciudad, el 88 por ciento de otras zonas del país y el 4 por ciento de otros 
países. 
 
Otro aspecto que revela el estudio realizado por este reconocido periódico, es el aumento 
de los hogares conformados por una sola persona: pasaron de 11,5 por ciento en el 2011 a 14,5 por 
ciento en el 2014. En el estrato en el que más subió este tipo de hogares fue en el 6, que pasó del 
25,7 al 34,9 por ciento entre el 2011 y el 2014, y en localidades como Chapinero, la Candelaria y 
Teusaquillo. 
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En Bogotá, el 40,3 por ciento de los hogares está conformado por cuatro o más personas, 
pero cada vez hay más hogares integrados por una sola persona, especialmente en los estratos altos. 
 
Adicionalmente el estudio mostró un incremento de las mujeres jefes de hogar: pasó del 
34,8 por ciento en el 2011 a 38 por ciento en el 2014. Esto obedece a que el 12 por ciento de los 
hogares de Bogotá están conformados por madres solteras (Tiempo, El Tiempo Virtual, 2015) 
 
Esta información es coherente con la información suministrada por la Secretaria Distrital 
de Planeación, en donde expresan los promedios de personas que conforman los hogares bogotanos 
por localidad (Ver Tabla 3): 
 
Tabla 3. Cantidad de Hogares por Localidad. 
 
 
Fuente: http://www.sdp.gov.co 
 
9.2 Entorno Económico: 
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El DANE (2017) muestra que la variación del IPC en febrero de 2017 fue de 1,01%; en 
febrero de 2016 fue 1,28%. La variación de los meses de febrero ha incluido históricamente el 
componente estacional del gasto en Educación. A pesar de este comportamiento, la variación del 
IPC de febrero de este año es inferior a la de febrero de 2016 en 0,27 puntos porcentuales. 
 
En febrero de 2017 el grupo Alimentos registró una variación de 0,71%. La menor 
variación en los precios en febrero de 2017 comparada con febrero de 2016 se explica en parte por 
los resultados de los siguientes productos: papa (-4,85%), pollo (-1,43%) y huevos (-1,39%). 
Algunos productos como almuerzo, otras frutas frescas y cebolla registraron variación positiva 
(DANE, 2017). 
  
El grupo que más contribuyó a la variación del IPC de febrero de 2017 fue Educación con 
6,78%. Esto se explica principalmente por la variación en los precios de pensiones en educación 
básica, media y vocacional (8,31%), y matrículas de educación superior y no formal (6,97%). En 
febrero de 2016 la variación en Educación fue 5,57%. El grupo que menos contribuyó a la 
variación mensual del IPC fue Diversión con -0,97%; en febrero de 2016 fue 1,00%. Esto se 
explica principalmente por la variación en los precios de los servicios relacionados con diversión 
(-5,71%) y libros (-1,24%) (DANE, 2017). 
 
A nivel nacional, el IPC en 2016 cerró en 5.75% acumulado mensual, viendo una 
disminución de 1.02%  respecto a 2015 (Ver Gráfico 2): 
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Gráfico 2. IPC por Años 
 
Fuente: http://www.dane.gov.co 
 
En la comparación del IPC bogotano frente al resto del país, se evidencia que está por 
debajo en el 2016, 0.06% según la tabla No. 4, pero para el año 2017, este indicador está por 
encima del promedio nacional aumentando Bogotá en un 0.23% respecto al nacional de 2.04% 
(DANE, 2017) (Ver Tabla 4). 
 
Tabla 4. Variaciones IPC 2017 
 
Fuente: http://www.dane.gov.co 
 
9.2.1 PIB. 
El PIB de Colombia ha venido creciendo en los últimos años, pero aunque las cifras han 
sido positivas, en la siguiente grafica realizada por el DANE (2017), se evidencia como ha venido 
decreciendo este número positivo en los últimos 4 años, hasta llegar a un crecimiento del 2.0% en 
2016 (Ver Gráfico 3). 
 
 
Variaciones mensuales 2017
Mes Enero Febrero Año corrido
Total IPC 1.02 1.01 2.04
Bogotá D.C. 1.02 1.24 2.27
Fuente: DANE
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Gráfico 3. Variaciones IPC hasta 2016 
 
Fuente: http://www.dane.gov.co 
 
Analizando Bogotá como contribuyente del PIB, se configura como el motor con 25% del 
PIB colombiano, “Y es que Bogotá produce 25% del PIB de todo el país, la siguen muy de lejos 
los departamentos de Antioquia con 13% y Valle con 9%. Pero si aislamos estas regiones solo a 
sus capitales, el peso del Distrito Mayor aumenta notablemente, al punto que ni sumadas Medellín, 
Cali, Barranquilla y Bucaramanga se acercan a lo que mueve la economía bogotana” (República, 
2015) 
 
Además se evidencia que el comportamiento del PIB de Bogotá en los últimos años, ha 
ayudado a crecer el PIB nacional, estando hasta 1.1% de variación por encima del promedio 
nacional (Ver Tabla 5). 
Tabla 5. PIB en Bogotá 
 
Fuente: http://www.dane.gov.co 
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Por otro lado, el suministro de gas, electricidad y agua en Bogotá ha tenido 
comportamientos negativos, en los últimos semestres hasta de un -0.8% (Ver Tabla 6): 
 
Tabla 6. PIB en Bogotá. 
 
Fuente: http://www.dane.gov.co 
 
 
Revisando el decremento del indicador y descomponiéndolo, podemos evidenciar que el 
comportamiento de acueducto, alcantarillado y aseo con -3,8% y distribución de energía eléctrica 
con -2,6%. Por su parte gas domiciliario registró un incremento de 2,6% comparado con el 
trimestre 3 de 2015, pero respecto al trimestre anterior el 2 de 2016, se vieron variaciones de gas 
domiciliario con -4,3%; distribución de energía eléctrica con -2,6% y acueducto, alcantarillado y 
aseo con 0,7%. Entre enero y septiembre de 2016 consolidado, la rama cayó 0,8% explicado por 
acueducto, alcantarillado y aseo con -2,1% y distribución de energía eléctrica con -0,7%. Por su 
parte, gas domiciliario creció 2,5% (DANE, 2017) (Ver Tabla 7). 
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Tabla 7. Suministro Electricidad, gas y agua. 
 
Fuente: http://www.dane.gov.co 
 
           9.2.2 Tasa de desempleo.  
Ciudades y Áreas Metropolitanas 
En Febrero de 2017 la tasa de desempleo en las 13 ciudades y Áreas Metropolitanas se 
ubicó en 11,0%. La tasa global de participación fue 66,7% y la de ocupación 59,4%. En febrero 
de 2016 las tasas de desempleo, participación y ocupación fueron 10,3%, 68,4% y 61,4% 
respectivamente. La variación de la tasa de desempleo en Bogotá y Cali A.M. explica el 
comportamiento de la tasa de desempleo en las 13 ciudades y A.M. 
En las 13 ciudades y Áreas Metropolitanas la tasa de desempleo del trimestre móvil 
diciembre 2016 – febrero 2017 fue 11,4%, la tasa de participación fue 67,3% y la de ocupación 
59,6%. En el trimestre móvil diciembre 2015 – febrero 2016 las tasas de desempleo, participación 
y ocupación fueron 11,4%, 68,0% y 60,2% respectivamente. La variación de la tasa de ocupación 
en Bogotá explica el comportamiento de la tasa de ocupación en las 13 ciudades y A.M. (DANE, 
2017). 
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    9.2.3 TRM Variabilidad. 
La variabilidad de la Tasa Representativa del Mercado se detalla en el Gráfico 4. 
Gráfico 4. Variación Tasa Representativa del Mercado 
 
Fuente: http://dolar.wilkinsonpc.com.co 
 
9.3 Entorno Sociocultural: 
9.3.1 Incorporación de la mujer al mercado laboral. 
La incorporación de la mujer al mercado laboral, en el trimestre de diciembre de 2016 a 
febrero de 2017, corresponde a un 42.8% del total de la población económicamente activa, siendo 
las mujeres en un 50.7% de la población total nacional, según el DANE (2017), “Para el total 
nacional, la rama de actividad que registró más ocupación para las mujeres en el trimestre móvil 
diciembre de 2016 - febrero de 2017 fue Comercio, hoteles y restaurantes con 35,9% seguida por 
Servicios comunales, sociales y personales con 30,8% (Ver Figura 1). 
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La posición ocupacional de mayor participación para las mujeres en el trimestre móvil 
diciembre de 2016 - febrero de 2017 fue trabajador por Cuenta propia con 40,8%. Esta proporción 
fue 40,7% durante el mismo trimestre del año anterior” (DANE, 2017) (Ver Figura 2). 
 
Figura 1. Distribución Poblacional vs. Población Laboral 
 
Fuente: Autores. 
 
 
Figura 2. Distribución de Población por Sexo Total Nacional. 
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Fuente: DANE - GEIH Cifras de población en miles de personas 
9.4 Entorno Tecnológico:  
9.4.1 Uso de computadores e Internet. 
 
A través de los últimos años, se ha visto una tendencia de crecimiento en el uso de los 
computadores y la conectividad a internet que estos tienen, como muestra el Ministerio de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones de Colombia en su página web en la figura 
3 en donde sus proyectos de vive digital han tenido gran auge en la población colombiana y con 
tendencias a aumentar en los próximos años (Mintic, 2014). 
 
En una encuesta realizada, se reveló que el 80% de la población usa Internet y que el mayor 
incremento del uso de la red se dio en los estratos 1 y 2, con un crecimiento del 17% en 
comparación al uso que le daban en 2010. También se observa que el 54% de los colombianos que 
usan Internet, lo hacen todos los días y pasan en promedio 2,6 horas navegando. "La penetración 
de Internet va en aumento y los colombianos lo usan cada vez más, esto le demuestra la última 
encuesta de Consumo Digital. Más colombianos se comunican, estudian y se entretienen. Estamos 
cumpliendo las metas de Vive Digital y llevando más oportunidades a los colombianos ", mencionó 
el Ministro TIC, Diego Molano Vega (Semana, 2015) 
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Figura 3. Masificación del Internet 
 
Fuente: http://colombiatic.mintic.gov.co 
 
Por otro lado, la Secretaria Distrital de Planeación (2016), menciona que por la distribución 
del ingreso per cápita en todas las localidades, el acceso a computador varia de un 35% a un 70% 
de las localidades con menor ingreso a mayor ingreso per cápita respectivamente (Ver Gráfico 5), 
además existe mayor acceso al computador en los estratos con mayor ingreso, pero menos 
indispensable que las tres localidades con menor ingreso como se muestra en el gráfico 6. 
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Gráfico 5. Distribución de Localidades, Hogares y Computador. 
 
Fuente: http://www.sdp.gov.co 
 
Gráfico 6. Distribución de Localidades y Hogares con Computador 
 
Fuente: http://www.sdp.gov.co 
 
Este uso de computadores en la ciudad, ocasiona que se adquieran otros tipos de productos 
complementarios como la telefonía fija y el internet, para que se utilice de una forma 
complementaria, ocasionando que la telefonía fija no pierda relevancia en los hogares dado que 
este servicio se encuentran por encima del 60% en todas las localidades de la ciudad (Ver Gráfico 
7), lo que no sucede con el internet, ya que es más variable en todas las localidades (Ver Gráfico 
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8), variando en más de 60% entre las localidades de más ingresos con las de menos ingresos (SDP, 
2016). 
Gráfico 7. Distribución de Localidades y Hogares con Telefonía Fija. 
 
Fuente: http://www.sdp.gov.co 
 
 
Gráfico 8. Distribución de Localidades y Hogares con Internet. 
 
Fuente: http://www.sdp.gov.co 
 
 
9.4.2 Uso de celulares. 
Por otro lado, el uso de los celulares está en todas las localidades por encima del 70% (Ver 
Gráfico 9).  
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Gráfico 9. Distribución de Localidades y Hogares que Cuentan con al Menos un Celular. 
 
Fuente: http://www.sdp.gov.co 
 
 
Pero en todas las localidades pueden existir tendencias en el mercado que afecten los 
resultados, dado que al no tener algún servicio se puede reemplazar con el uso de ofertas como los 
café internet, la venta de minutos y zonas wifi gratuitas como centros comerciales (SDP, 2016). 
              9.4.3 Televisores. 
 
Un reciente informe de la analista de tecnología Mary Meeker, que fue revelado por Quartz, 
mostró el ranking de los países cuyos habitantes pasan más tiempo frente a cualquier tipo de 
pantalla (celulares, tabletas, computadores o televisores). A pesar del incremento en el uso de 
móviles, en el mundo aún hay más usuarios de televisores 5.500 millones que de celulares 
establecido en 5.200 millones (Tiempo, 2014). 
En el contexto colombiano, el televisor sigue siendo el electrodoméstico más importante 
en los hogares por encima de la estufa eléctrica y la licuadora, según los resultados de la encuesta 
más importante en materia de hábitos de consumo de televisión de los colombianos. 
Según el estudio del Dane contratado por la Comisión Nacional de Televisión, en Colombia hay 
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15.000.331 televisores. En cuanto al consumo, el 80,4 por ciento de personas entre los 35 y 45 
años de edad, dijo ver televisión. Y lo que más miran son programas de entretenimiento, en un 
14,3 por ciento, en su mayoría telenovelas en estratos 1, 2 y 3 (Guerra, 2009). 
De otra parte Ospina (2015) informa que el 92,5% de los hogares de Bogotá cuenta con 
televisor y el 83,1% con el servicio de televisión por cable, satelital o IPTV (señal de televisión 
transmitida exclusivamente a través de Internet). 
9.5 Entorno Político y Legal: 
 
9.5.1 Normas y condiciones. 
 
La Norma Técnica Colombiana NTC 3853, regula todo el equipo, manejo y transporte de 
GLP, tipo de vehículos usados para el comercio y distribución de GLPO, la cual nos menciona los 
requisitos básicos que se debe cumplir en la industria en composición, cantidad de distribución, 
elementos de protección usados en el proceso, equipos, mangueras, tuberías usadas (ICONTEC, 
1998). 
En cuanto a la legislación nacional en el Estatuto de Seguridad Industrial (resolución 2400 
de 1979) se establecen normas de obligatorio cumplimiento para el manejo del gas, entre ellas el 
artículo 536 que nos menciona “Los cilindros que contengan gas comprimido deberán ser 
almacenados en sitios destinados solamente para tal fin, con ventilación adecuada, separados de 
otras sustancias inflamables y de operaciones de soldaduras con llama abierta o cualquier fuente 
de ignición. No se usarán sitios subterráneos para almacenamiento de gases comprimidos. Cuando 
estén almacenados dentro de una zona de trabajo, el espacio que ocupen deberá estar aislado por 
paredes construidas de materiales incombustibles, con salidas de emergencia.” (ICONTEC, 1998)  
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Otras normas técnicas del Icontec que regulan la industrial del GLP son: NTC 2880 y NTC 
4702-2 que tratan sobre el transporte de gases y 2462 Rotulado de Recipientes para Gases a 
Presión. Mientras que las Resolución No. 8-2588/94, y los Decretos: 300/93, 353/91, 2113/97, 
283/90,  0285/86, Res. 8-050, reglamentan técnica del almacenamiento, manejo, comercialización 
mayorista y distribución de gas licuado del petróleo GLP (CISTEMA, 2014). 
El decreto 283 de 1990 por el cual se reglamenta el almacenamiento, manejo, transporte, 
distribución de combustibles líquidos derivados del petróleo y el transporte por carro tanques de 
petróleo crudo, así mismo se dan las primeras denominaciones de cada eslabón de la cadena de 
comercialización de GLP. Finalmente se dan las condiciones técnicas para las plantas envasadoras 
(Min. Minas y Energía, 1990) 
Por otra parte la ley 142 de 1994, Artículo 74.1 da la facultad a la CREG de "regular el 
ejercicio de las actividades de los sectores de energía y gas combustible para asegurar la  
disponibilidad de una oferta energética eficiente, propiciar la competencia en el sector de minas y 
energía y proponer la adopción de las medidas necesarias para impedir abusos de posición 
dominante y buscar la liberación gradual de los mercados hacia la libre competencia. La Comisión 
podrá adoptar reglas de comportamiento diferencial, según la posición de las empresas en el 
mercado”. Precisamente en 2005, se emitió el marco regulatorio del GLP,  en el cual se integra 
vertical y horizontalmente la industria, se regulan las tarifas, y se da a conocer las condiciones, 
obligaciones y responsabilidades del Distribuidor, alcances de las operaciones de distribución y 
almacenaje, uso de marcas, calidad del producto, odorización y recolección de residuos líquidos 
(CREG, 2005). 
9.6 Entorno Ambiental: 
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La resolución 177 de 2011 que modifica la resolución CREG 023 de 2008, establece 
algunas disposiciones sobre el manejo ambiental para uso de cilindros y otros envases en la 
prestación del servicio público domiciliario de GLP como parte del Reglamento de Distribución y 
Comercialización Minorista de GLP.  Como el uso del mercaptano odorizante para facilitar el 
reconocimiento de cualquier escape, debido a que el GLP es inholoro e incoloro, por lo que se 
requiere de la aplicación de este mercaptano antes de su almacenaje para facilitar la detección del 
GLP (UPME, 2017).  
Esta información es recogida por el Centro de Información de Sustancias Químicas, 
Emergencias y Medio Ambiente (CISTEMA, 2014), el cual muestra aspectos generales de dicha 
resolución: 
• Los cilindros se deben almacenar en espacios bien ventilados, protegidos del sol, del agua, 
de la humedad y de ambientes corrosivos. 
• No permitir fuentes de ignición como cigarrillos encendidos, llamas abiertas o calor 
intenso en la zona de almacenamiento ni en sus entradas o salidas. 
• El área de almacenamiento de los cilindros debe mantenerse libre de sustancias 
inflamables, volátiles y materiales altamente combustibles. 
• Ubicar en un sitio especial, señalizado y lejos de áreas de almacenamiento de productos 
inflamables. Señalice los depósitos de cilindros con avisos adecuados como: “GAS 
INFLAMABLE”, “CILINDROS VACIOS”, “CILINDROS LLENOS”, etc. 
• Durante el almacenamiento, transporte y uso de los cilindros, éstos deben permanecer en 
posición vertical y deben estar asegurados con cadenas u otros medios adecuados que eviten su 
caída. 
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• Los cilindros vacíos deben almacenarse separados de los llenos, para evitar daños como 
los ocurridos cuando un cilindro vacío es conectado a un sistema presurizado. 
• Los cilindros de gran capacidad deben contar con una instalación separada y segura que 
impida la manipulación de registros y válvulas de personal inexperto. 
• Usar el sistema de inventario primero en entrar, primero en salir, para evitar que sean 
almacenados por largos períodos de tiempo. 
• Verificar que todo cilindro que no se esté utilizando tenga puesta su capucha o tapa. 
• Las áreas confinadas destinadas para almacenar los cilindros deben ser cubiertas y con 
buena ventilación. 
• No los almacene en áreas de tráfico pesado (pasillos) para evitar que puedan ser golpeados 
o dañados. 
• Se deben mantener alejados los cilindros de gas de todo peligro de chispa, metal fundido, 
llamas abiertas o cualquier fuente de calor excesivo. En los depósitos de cilindros es peligroso 
fumar o emplear llamas abiertas. Se deben colocar avisos visibles prohibiendo tales prácticas. 
• Para almacenar varios cilindros de gases inflamables, el lugar de almacenamiento debe 
estar aislado por paredes construidas por materiales incombustibles y resistentes al fuego, con 
salidas de emergencia. 
• Conectar eléctricamente a tierra los contenedores y las tuberías de conducción.  
• Los equipos mecánicos y eléctricos tales como bombas, sistemas de ventilación y de 
iluminación deben ser no formadores de chispas y a prueba de explosión. 
• Los depósitos deben estar instalados a nivel del suelo. 
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• Se debe mantener seca la superficie del área de almacenamiento para proteger los tanques 
contra la corrosión (en el caso de tanques estacionarios). 
• El área de almacenamiento debe ser identificada claramente, libre de obstrucciones y 
accesible solamente a personal entrenado y autorizado. 
• Debe disponerse de por lo menos un extintor por cada 200 metros cuadrados o fracción 
del local. Los extintores deben ser de tipo de fuego B, y el agente de extinción debe ser polvo 
químico seco, dióxido de carbono, espuma de alcohol, espuma de polímero. No debe usarse agua 
como medio de extinción puesto que ésta es inefectiva al no ser capaz de enfriar el material por 
debajo de su punto de inflamación. 
• Deben disponerse suficiente número de tomas de agua con sus correspondientes 
mangueras. El agua se usa en forma de rocío para enfriar los contenedores expuestos al fuego en 
caso de incendio, pero no para intentar extinguir el fuego. 
• Se recomienda la instalación de sistemas de alarma para detección de conatos de incendio, 
activadas manual o automáticamente. 
• El transporte de los cilindros se realizará mediante carretilla manual, anclados a ella en 
su parte superior e inferior y llevando su respectiva capucha o caperuza. Para transportar los 
cilindros aún para distancias cortas, utilice la carretilla y asegúrelos correctamente cruzando 
siempre la cadena de seguridad. Recuerde que un daño en la válvula o en el cilindro puede hacer 
que éste salga disparado. 
• Debe evitarse que los cilindros sufran impactos o golpes, razón por la cual todos deben 
asegurarse por medio de anclaje, bien sea mediante cadenas, soportes fijos o la combinación de 
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los anteriores. Nunca deje caer los cilindros ni permita que se estrellen unos con otros. Al 
descargarlos de un camión, coloque un amortiguador adecuado de caucho o de madera. 
• Todo cilindro fuera de uso debe colocársele la capucha o caperuza protectora y un letrero 
que así lo indique. 
• Los cilindros de oxígeno nunca deben ser transportados conjuntamente con los cilindros 
de gases inflamables. 
• Las válvulas no deberán ser removidas o separadas sino por el proveedor responsable del 
gas en cuestión. 
• Las válvulas deberán ser protegidas por medio de tapas provistas de orificios de escape. 
Su color corresponderá al del cilindro. 
• No utilizar llamas abiertas para detectar fugas. Use espuma jabonosa (si es usuario). 
• Nunca someter los cilindros de gases a abusos mecánicos, ni a temperaturas que excedan 
de 52°C. 
• Jamás levante los cilindros por medio de herramientas o equipos mecánicos tales como 
eslingas de la tapa o caperuza, ni con electro imanes. 
• No se podrán manejar los cilindros con las manos o herramientas impregnadas de grasa. 
• Verifique que los materiales de los accesorios y tuberías de los cilindros son compatibles 
con el gas que se está usando. 
• Los cilindros deben someterse a inspección y prueba hidrostática por lo menos cada 2 
años; la prueba hidrostática debe realizarse a 1.5 veces la presión de trabajo. 
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10. Microentorno (5 Fuerzas de Porter) 
 
10.1 Mercado. 
 
El actual marco regulatorio redefinió e instauró cambios importantes en la cadena de 
comercialización de GLP (Ver Figura 4). 
Figura 4. Cadena de Comercialización GLP 
 
Fuente: UPME, 2013 
 
Esta estructura determina funciones a cada eslabón en la cadena de comercialización, de la 
siguiente forma (UPME, 2013, págs. 62-63): 
 
Comercializador Mayorista: 
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 Empresas de Servicios Públicos, que comercializan el GLP al por mayor y a granel, 
producido y/o importado directamente o por terceros, a distribuidores de GLP, otros 
comercializadores mayoristas y usuarios no regulados. 
 Antes de asumir compromisos de exportación, dar prioridad al mercado mayorista 
de GLP interno. 
 Tiene la obligación de firmar contratos de suministro. 
 El principal ejemplo de este eslabón es ECOPETROL. 
Transportador: 
 Es obligación de los propietarios y/o operadores de los sistemas de transporte 
permitir el libre acceso de otros agentes a tales bienes, mediante el pago de los 
cargos por uso. 
 Respaldar físicamente la entrega continua de GLP pactada contractualmente en los 
puntos de entrega a través de la capacidad de transporte y/o almacenamiento. 
 Celebrar contratos escritos de transporte con los remitentes o realizar una 
declaración de capacidad comprometida de transporte. 
 Hay empresas dedicadas únicamente al transporte de GLP y algunas distribuidoras 
tienen su propio servicio de transporte primario. 
 
Distribuidor: 
 Empresa de servicios públicos domiciliarios encargada de la compra de GLP a los 
comercializadores mayoristas, flete desde los puntos de salida del sistema de 
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transporte hasta la planta de envasado, envasado de los cilindros marcados, y el 
flete para la entrega del producto al usuario final. 
 Cilindros marcados, propiedad del distribuidor. 
 No debe recibir, tener o transportar cilindros de propiedad de otra empresa. 
 Un Distribuidor puede tener varias marcas. 
 Celebrar contratos de exclusividad con el Comercializador Minorista, en caso de 
no hacer directamente esta actividad. 
 Devolver el depósito de garantía al usuario al finalizar el uso y tenencia del cilindro. 
 Cumplir la normatividad técnica. 
 UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. hace parte de este eslabón de la cadena de 
comercialización de GLP.  
Comercializador minorista o contratista: 
 Encargado de la entrega de GLP en cilindros directamente al domicilio del usuario 
final o a través de expendios. 
 Firmar contratos de suministro con exclusividad con un distribuidor. 
 No debe comercializar, recibir ni retener cilindros de otros distribuidores. 
 Devolver el depósito de garantía al usuario al finalizar el uso y tenencia del cilindro. 
 Cumplir la normatividad técnica. 
Usuario: 
 Consumidor de GLP en los sectores residencial, comercial e industrial. 
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 Son atendidos por Distribuidores directamente en su domicilio o a través de puntos 
de venta, o por comercializadores minoristas directamente en el lugar de consumo 
o a través de expendios. 
 No entregar el cilindro a nadie distinto del comercializador minorista con quien 
tiene el contrato de prestación del servicio. 
Por las modificaciones introducidas al marco regulatorio y la falta de incentivos para 
masificar e impulsar el consumo en el uso de GLP en otros sectores de la economía, la cantidad de 
empresas distribuidoras se redujo paulatinamente. Manteniéndose en operación aquellas que se 
han fortalecido con capital extranjero y que a su vez se comprometieron con la implementación de 
las modificaciones que obligaron a los distribuidores a tener una mayor responsabilidad sobre la 
prestación del servicio y en particular sobre el usuario final (UPME, 2017) (Ver Gráfico 10). 
Gráfico 10. Cantidad de Empresas de la Cadena de GLP Período 2011-2015 
 
Fuente: UPME, 2017 
  En el año 2005 el país contaba con 100 empresas, en el año 2011 la cantidad se redujo a 
76 empresas. En el año 2015 operaban 50 empresas, las cuales se encuentran legalmente 
constituidas y debidamente registradas ante el SUI de la Superintendencia de Servicios Públicos 
(UPME, 2017). 
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Por otra parte, la participación regional según el volumen de ventas, se presente de una 
manera bastante heterogénea, mostrando distribuidores que tienen mayor participación en unas 
regiones que en otras (Ver Tabla 8). 
 
Tabla 8. Participación Mercado Regional por Empresas Distribuidoras de GLP en 2015 
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Fuente: UPME, 2017 
 
10.2 Competidores Actuales. 
 
La venta y distribución de GLP cuenta actualmente con 50 empresas registradas que 
presentan el mismo modelo de negocio basado en la venta y distribución de GLP (CREG, 2016), 
esto sin contar las empresas dedicadas a la venta de gas de manera ilegal que según GASNOVA, 
entidad gremial que agrupa a las empresas dedicadas a la distribución de GLP con accionistas 
extranjeros, tienen el 20% de participación en el mercado, es decir que de una venta promedio de 
528 millones de dólares en el año del sector, 138 millones pertenecen a comercializadoras ilegales 
(Caracol Radio, 2013). En la Tabla 9, se presenta el informe emitido por la CREG (Comisión de 
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Regulación de Energía y Gas) para el año 2016, donde se muestra la participación en el mercado 
de venta de cilindros en Bogotá. 
 
Tabla 9. Participación en el Mercado de GLP en Cilindros Bogotano Año 2016 
EMPRESA DE VENTA Y DISTRIBUCIÓN DE GLP 
TOTAL KG 
VENDIDOS 
COMPAÑIAS ASOCIADAS DE GAS S.A. ESP 451858 
GAS GOMBEL S.A. E.S.P. 432543 
CHILCO DISTRIBUIDORA DE GAS Y ENERGIA SAS ESP 320385 
RAYOGAS S.A. ESP 316692 
INVERSIONES GLP SAS ESP 308577 
UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. 248271 
CITYGAS COLOMBIA S.A. ESP. 125706 
GAS ZIPA SAS  ESP 46119 
DISTRIBUIDORA CENTRAL DE GAS SA ESP 29298 
COMBUSTIBLES LÍQUIDOS DE COLOMBIA S.A. E.S.P. 22491 
VILLA GAS S.A. E.S.P. 1908 
GRANADOS, GOMEZ Y CIA S.A. E.S.P. 1305 
VELOGAS S.A.  E.S.P. 0 
GAS PROPANO DE COLOMBIA S.A.S. E.S.P. 0 
TOTAL GENERAL 4610306 
Fuente: CREG, 2017 
 
De otra parte el gas natural, se configura como el principal producto sustituto frente al 
GLP, esto por su extensión en gasoductos que para el año 2.010 contaba con 7.474 Km, localizados 
en el 45% del total de municipios colombianos (Superintendencia de Servicios Públicos 
Domiciliarios, 2010) tomando una participación en el mercado del 85% de consumidores 
colombianos (Restrepo, 2010). 
 
Pero a pesar de los números que muestra el sector del Gas Natural, El consumo de GLP se 
encuentra en constante ascenso, tanto así que en el año 2016, se estuvo a punto de sufrir 
desabastecimiento de GLP a nivel nacional, por la salida de funcionamiento de la planta de 
Termoyopal, la cual aportaba el 8% de la provisión de GLP para el suroccidente del país. En la 
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actualidad el GLP cuenta con 13 millones de consumidores ubicados en 922 municipios, en otras 
palabras, por cada tres hogares que utilizan Gas Natural, uno usa GLP y según los pronósticos, el 
consumo de GLP en las ciudades puede aumentar, si se tiene en cuenta que el aumento en el 
consumo del gas natural ya no es tan sostenido y su tarifa ha sufrido un considerable incremento, 
volviendo al GLP una alternativa económica y eficiente (Portafolio, 2016). 
 
En cuanto a la diferenciación entre empresas del mismo sector, se presenta de una manera 
bastante baja ya que entre estas organizaciones venden el mismo producto, en condiciones 
similares: cilindros, granel y gasoductos, a la vez que sus precios son regulados mensualmente por 
medio de un comunicado emitido por la CREG. Su principal diferencia radica en el color que lleva 
cada empresa, color que es determinado por el Ministerio de Minas y Energía y el cual debe ser 
llevado a través de todos sus productos, merchandising y elementos institucionales, para que el 
distribuidor pueda ser reconocido por los clientes (Portafolio, 2016). 
 
10.3 Competidores Potenciales. 
 
Las barreras de entrada al negocio de la comercialización de GLP, se establecen a través 
de: 
 Economías de Escala: En el negocio de distribución y venta de GLP,  
 Ventajas de costos asociadas al tamaño. 
 Necesidades grandes de Inversión. 
 
El papel de los comercializadores minoristas o contratistas en la cadena de venta de GLP 
según la UPME (Unidad de Planeación Minero Energética) (2013), es el siguiente: 
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 Encargados de la entrega de GLP en cilindro directamente al domicilio del usuario final o 
a través de expendios. 
 Firmar contratos de suministro con exclusividad a un Comercializador Mayorista. 
 No debe comercializar, recibir ni retener cilindros de otros distribuidores. 
 Devolver el depósito de garantía al usuario al finalizar el uso y tenencia del cilindro. 
 Cumplir la normatividad técnica. 
 
Según lo anterior, el papel de los comercializadores minoristas o contratistas en la cadena 
de comercialización de GLP es fundamental, ya que son los que tienen contacto con el usuario 
final, a su vez son la imagen visible del distribuidor frente al cliente, por lo que según la norma, 
deberían tener exclusividad de suministro con distribuidor, en ese sentido, no deberían poseer ni 
realizar transacciones comerciales con cilindros que pertenezcan a otro distribuidor. Por ello, el 
acceso a contratistas se vuelve limitado, sobre todo cuando se pretende ingresar en mercados 
rurales, donde los distribuidores son menos frecuentes. 
 
Precisamente, el manejo de estos comercializadores locales o contratistas, permite ganar 
control sobre mercados regionales de GLP, a su vez que limita el porcentaje del mercado que 
pudiera llegar a tener un distribuidor. Esto es resaltado por el señor Diego Giraldo, Director 
Comercial Cilindros de UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P., el cual durante la entrevista que se 
sostuvo para socializar la finalidad del proyecto de grado, expresó que los contratistas tienen sus 
propios clientes en cada región o sector, y que principalmente hay que asegurar la permanencia 
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del contratista con la empresa, para que los kilos de venta que este aporta, no se pierdan y se vayan 
con un competidor (Giraldo, 2017). 
 
Por otra parte, el nuevo marco regulatorio definido por la CREG para el subsector del GLP 
y consolidado por la UPME (2013), actualizó también la normatividad técnica aplicable. 
 
Es así como se emitieron los siguientes reglamentos técnicos: 
 
 Reglamento técnico para cilindros y tanques estacionarios utilizados en la prestación del 
servicio público domiciliario de GLP y sus procesos de mantenimiento (Resolución 
180196 de 2006 y las que la modifican). 
 
 Reglamento técnico para plantas de envasado de GLP (Resolución 180581 de 2008 y las 
que la modifican). 
 
Está nueva reglamentación dio la definición de distribuidor, a las empresas que compran 
el GLP directamente a los comercializadores mayoristas y cuentan con la infraestructura para su 
almacenamiento, adicionalmente se resaltan los siguientes aspectos (UPME, 2013): 
 
 Separación de responsabilidades para el transportador y creación del servicio de transporte 
por ductos, con reglas de acceso a la infraestructura. 
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 Permitir la formalización de la figura del contratista como empresa de servicios públicos 
domiciliarios, la cual se había venido dando en la práctica bajo el nombre de “fleteros”, 
pero que no estaba reglamentada como tal. Al crear esta figura se buscó formalizar este 
eslabón de la cadena y por ende, mejorar la seguridad y calidad en la prestación del servicio. 
 
 Estableció el esquema de responsabilidad de marca en los cilindros, pasando de un parque 
universal propiedad de los usuarios, a cilindros marcados propiedad de cada 
comercializador. 
 
 Establecimiento de la obligación de suscribir contratos entre agentes, principalmente entre 
comercializadores mayoristas y distribuidores, así como entre transportador por ductos y 
remitentes. 
 
Estos aspectos generales que reglamentan la venta de GLP, tratan de minimizar la 
ilegalidad en este gremio, aun así GASNOVA, reporta que a pesar de que actualmente existe un 
sistema de responsabilidad de marca, el cual le confiere derechos y deberes a las empresas legales 
que distribuyen GLP en relación con la construcción, fabricación, llenado y distribución de los 
cilindros de gas propano, la ilegalidad en el sector se presenta en diversas modalidades entre las 
que se destacan, el contrabando, la comercialización por distribuidores no registrados ni 
autorizados de acuerdo con la ley, llenaderos ilegales, transvase ilegal entre cilindros, venta de 
cilindros adulterados con combustible GLP de menor calidad y cantidad, camiones no registrados 
para la distribución, hurto, usurpación de marcas registradas de cilindros y falsedad marcaria 
(Diario la Economía, 2015). 
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En ese sentido, anota el gremio, si bien existe una normatividad clara para el sector, el 
código penal no tipifica sanciones a conductas complejas concretas que en el caso del GLP, 
incluyen comercio ilegal mayorista y minorista con envase, almacenamiento, transporte y hurto de 
cilindros cuya propiedad y derecho marcario pertenece a una empresa legalmente registrada, y en 
donde hay suplantación de marca registrada, es decir, no hay compromiso de las instituciones 
encargadas con los procedimientos de búsqueda, captura y allanamiento de los ilegales, entre otros 
(Diario la Economía, 2015). 
 
10.4 Proveedores. 
 
Por más de 70 años ECOPETROL fue el único productor de GLP en Colombia, pero a 
partir de la creación de la Agencia Nacional de Hidrocarburos en el año 2003 la situación cambio, 
ya que se aumentó la actividad de exploración y producción petrolera. Con este panorama en el 
año 2005, entra en producción el campo de Rancho Hermoso localizado en Casanare. 
Posteriormente en abril de 2010 la producción inicia en campo Dina y en noviembre de 2011 se 
suma a la producción el campo de Cusiana, campo que cambió radicalmente el panorama de oferta 
de GLP, introduciendo al país en un panorama con potencialidad de contar con excedentes 
sostenibles de GLP a largo plazo (UPME, 2013). 
 
Actualmente, aproximadamente el 6% del GLP comercializado para el servicio público 
domiciliario, proviene de productores diferentes a ECOPETROL, tales como: CANACOL 
ENERGY COLOMBIA S.A. (campo Rancho Hermoso), INTEROIL COLOMBIA E&P (campo 
Toqui Toqui), VETRA E&E COLOMBIA S.A. (campo La Punta), PERENCO COLOMBIA 
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LIMITED (campo La Gloria) y PETROMINERALES COLOMBIA LTD (campo Corcel) (UPME, 
2013). 
 
Pero en este panorama, ECOPETROL sigue manteniendo predominio en el mercado con 
el 94% de la producción de GLP y según GASNOVA, existe un déficit de producción, porque en 
el monopolio que ejerce ECOPETROL en la producción de hidrocarburos, la empresa termina por 
definir cuál combustible es más rentable producir, con miras a la venta en los mercados nacional 
e internacional, con lo que se puede llegar a un desabastecimiento ante la demanda local de GLP. 
(Portafolio, 2016) 
 
10.5 Clientes. 
 
La demanda de GLP en Colombia, históricamente se ha visto limitada por la oferta de este 
combustible, sin embargo la entrada en producción de campos operados por agentes privados, y la 
reducción en el consumo derivado del mayor uso de gas natural generaron una transformación total 
del sector. En el periodo comprendido entre 2005 y 2015, los cambios en la demanda de 
combustible son notorios (Ver Gráfico 11), no obstante se alcanzaron mercados en departamentos 
del país en los cuales no se tenía presencia representativa como son Chocó, Vichada, Guainía, 
Guaviare, entre otros (UPME, 2017). 
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Gráfico 11. Demanda de GLP por Forma de Distribución y Miles de Barriles por Año 
 
Fuente: SUI 
 
 
Según se observa en el Gráfico 11, a partir del año 2012, la demanda cayó en un promedio 
anual de 3%, presentando un ligero repunte durante el año 2014 con una variación del 7% respecto 
al año 2013. En resumen la demanda paso de 17,141 BPD (Barriles Por Día) en el 2012 a 16,147 
BPD en 2013, 17,321 BPD para el 2014 y de 17,155 BPD en 2015. En el 2016 la demanda se ubicó 
en 18,136 BPD, con una tendencia de crecimiento con respecto al 2015 del 5.72% (UPME, 2017). 
 
Según información suministrada por las agremiaciones líderes del Sector de GLP en 
Colombia, las empresas del sector de GLP, que llegan al usuario final atienden cerca del 69% 
usuarios que son del estrato 1 y el 25% atendido son del estrato 2. Hoy, el servicio público de GLP, 
atiende cerca de 922 municipios con una cobertura del 83% del territorio nacional (UPME, 2017). 
Por otra parte el consumidor residencial opta por la compra de cilindros con menor 
capacidad, como los de 20 y 40 libras (Ver Gráfico 12). 
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Gráfico 12. Tamaño de Cilindros Adquiridos por Año 
 
Fuente: SUI  
 
 
Respecto a la distribución regional de los cilindros se observa que los departamentos de 
Antioquia, Valle del Cauca y Bogotá (asumiendo que es un departamento), tradicionalmente son 
los que más utilizan cilindros para el consumo. Sin embargo, en los últimos dos años con el 
impulso que el gobierno nacional ha dado a la venta de GLP (mediante la venta subsidiada a 
usuarios de menores ingresos), en Nariño particularmente se ha incrementado la circulación de 
cilindros, cambiando un poco las estadísticas que tradicionalmente han estado concentradas en el 
centro del país (UPME, 2017). El gráfico 13, muestra está distribución: 
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Gráfico 13. Ciudades y Ventas por Unidades de Cilindros por Año 
 
Fuente: SUI  
 
En el período 2013-2015 las ventas en el municipio de Pasto presentan un leve incremento, 
se espera que una vez finalizado el 2016 se siga presentando ese incremento gracias a los subsidios 
al consumo otorgados por el Gobierno Nacional. El comportamiento decreciente de las ventas en 
Bogotá y Medellín es el esperado por la penetración del gas natural y la conexión de los usuarios 
anillados (UPME, 2017). 
 
10.5.1 Encuesta Interna de Satisfacción.  
 
UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. realizó sobre el primer semestre del 2017 una encuesta 
de satisfacción de clientes mediante su Call Center, esta encuesta fue aplicada al 14% del total de 
sus clientes de la unidad de cilindros, ubicados en la ciudad de Bogotá, dicha encuesta arrojo la 
información presentada en la tabla 9, en donde se muestra que los clientes han conocido la marca 
en un 28% por recomendación de un familiar o amigo, en un 24.5% por la publicidad de los 
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vehículos y en un 23% por publicidad en general; además muestra que los factores más 
representativos a la hora de tomar la decisión de compra es la seguridad ofrecida por Unigas, los 
tiempos de entrega y la duración del producto. Por otro lado, los clientes prefieren hacer los 
pedidos en el Call Center por la practicidad que genera y la seguridad, además califican la 
excelencia del producto con atributos como: presentación del personal, presentación del cilindro, 
seguridad y servicio de venta, pero presentando oportunidades de mejora en aspectos como: la 
duración del cilindro, entrega de facturas, cumplimiento del horario de entrega y asesoría de 
servicio técnico (Ver Tabla 10). 
 
Tabla 10. Resumen Encuesta de Satisfacción Interna UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. 
 
Fuente: Autores, 2017 
 
 
PREGUNTAS
20 libras 30 libras 40 libras 100 libras 
6,4% 5,6% 84,6% 3,4%
Personal de Vehiculo Recomendación Publicidad Otro
6,1% 24,5% 28,0% 23,0% 18,4%
Marca
Tiempos de 
entrega
Seguridad Duración  Precio Recomendación
TTB 80,4% 90,4% 99,2% 91,9% 78,4% 73,9%
BTB 5,8% 1,2% 0,4% 3,1% 6,2% 5,1%
Relacionamiento Practicidad Servicio
Tiempo de 
entrega
Seguridad
2,4% 31,7% 10,3% 22,7% 32,9%
Calidad del Gas 
(No ahuma)
Duración Presentación
Seguridad del 
Cilindro
Presentación 
del personal
Servicio de Venta
TTB 85,0% 75,7% 88,1% 90,8% 90,7% 87,6%
BTB 1,5% 4,2% 1,2% 0,0% 0,8% 0,8%
Asesoria y 
servicio tecnico
Tiempos de 
entrega
Entrega de 
facturas
Atencion 
oportuna a sus 
peticiones, quejas 
Servicio 
prestado por el 
Call Center
Horarios de 
atención 
TTB 79,9% 75,4% 76,0% 81,4% 88,0% 84,6%
BTB 2,2% 3,8% 10,0% 4,4% 1,2% 2,7%
SI NO
61,8% 38,2%
 ¿Cual es el factor 
determinante para que usted 
realice los pedidos a traves 
del Call Center?
Califique de 1  a 5 donde 5 es 
excelente y 1 es Malo los 
atributos que el voy a 
nombrar de nuestro producto 
Le gustaria recibir mensajes 
promocionales en su numero 
de celular
RESPUESTAS
Cantidad de encuestas 260, sector residencial
Cómo conocio a Unigas
que factores determinan su 
decisión de compra
Tamaño del cilindro 
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11. Encuesta de Investigación de Mercado.  
11.1 Ficha técnica.  
El objetivo de la encuesta fue diagnosticar la percepción del servicio de los clientes de la 
unidad residencial de cilindros de las empresas comercializadoras de GLP que operan en la ciudad 
de Bogotá y así conocer los niveles de satisfacción de los clientes y recomendaciones a partir de 
insatisfacciones por el servicio recibido durante la compra de GLP en cilindros. 
 
El diseño muestral se compuso de hombres y mujeres mayores de edad que en la actualidad 
usan el servicio de GLP residencial y viven en la ciudad de Bogotá. El tamaño de la muestra se 
compuso por 99 personas escogidas de todas las localidades de Bogotá en forma aleatoria, con un 
nivel de confianza del 95% y un porcentaje de error del 9.8%, con una población de consumidores 
de GLP en la ciudad compuesta de 25880 familias. El cuestionario se realizó con 9 preguntas 
cerradas, 1 pregunta abierta y una sección de datos demográficos (ver Anexo 1). 
11.2 Resultado de las encuestas. 
Los análisis y gráficas de las encuestas se presentan en el anexo 2, la información 
cuantitativa se presenta en la tabla 11. 
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Tabla 11. Resumen Encuesta de Investigación de Mercado GLP en Cilindros de Bogotá 
 
Fuente: Autores, 2017 
12. Análisis DOFA. 
 
La matriz DOFA es una herramienta de análisis que puede ser aplicada a cualquier 
situación, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como objeto de estudio en un 
momento determinado del tiempo. 
 
PREGUNTAS
1 2 3 4
7,1% 48,5% 41,4% 3,0%
Engativa Suba Kennedy Tunjuelito Bosa Usme Ciudad Bolivar Fontibon
20,2% 13,1% 12,1% 11,1% 10,1% 9,1% 8,1% 7,1%
San cristobal Rafael uribe Uribe uribe Antonio nariño Soacha Funza Puente aranda
2,0% 2,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
1 2 3 4 5 6 7 8
7,1% 16,2% 36,4% 28,3% 8,1% 1,0% 2,0% 1,0%
Unigas Colgas Gas pais Gaz Vida gas CITY GAS Otro Gas popayan
43,1% 15,0% 14,4% 13,8% 8,8% 3,8% 0,6% 0,6%
Unigas Gaz Gas pais Colgas Vida gas
51,9% 19,2% 11,5% 10,6% 6,7%
Call center
34,3%
1 vez al mes
1 vez cada 2 
meses
1 vez cada 3 
meses
1 vez por 
semestre
No lo solicito Menos a 1 mes  1 vez al año
39,4% 24,2% 21,2% 9,1% 3,0% 2,0% 1,0%
40 libras 20 libras 60 libras No lo conozco
57,6% 32,3% 9,1% 1,0%
Colgas Gas pais Gaz Unigas Vida gas Total general
2,80                  2,82                  2,80                  2,52                  3,29                  2,68                  
Colgas Gas pais Gaz Unigas Vida gas Total general
TTB 50,0% 40,0% 16,7% 68,8% - 51,6%
BTB 25,0% 20,0% 0,0% 0,0% - 6,5%
TTB - 0,0% 40,0% 58,3% 75,0% 54,3%
BTB - 0,0% 0,0% 8,3% 25,0% 8,6%
TTB 66,7% 0,0% 33,3% 64,3% 0,0% 46,7%
BTB 0,0% 50,0% 33,3% 7,1% 66,7% 20,0%
Colgas Gas pais Gaz unigas Vida gas Total general
TTB 10,0% 27,3% 40,0% 51,9% 0,0% 39,2%
BTB 10,0% 27,3% 13,3% 9,3% 28,6% 13,4%
Colgas Gas pais Gaz Unigas Vida gas Total general
60,0% 72,7% 100,0% 94,4% 42,9% 85,6%
Bodegas y 
expendios
Call center
Directamente 
con el 
Marca de gas 
preferida
Canal 
seleccionado 
para hacer el 
pedido
RESPUESTAS
NPS
Indicador de 
Esfuerzo
Satisfacción 
con la marca
Bodegas y expendios
31,4%
Frecuencia de 
Compra
Tamaño del 
cilindro 
Estrato
Directamente con el conductor
34,3%
Localidad
Personas por 
Familia
Marca de gas 
conocida
Satisfacción 
con el canal
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Así mismo el análisis que se hace de la matriz DOFA, permite conformar un cuadro de la 
situación actual del objeto de estudio (persona, empresa u organización, etc.) (Ver Tabla 12), 
generando un diagnóstico preciso que permite tomar decisiones acorde con los objetivos y políticas 
formuladas inicialmente (Matriz DOFA, 2013). 
 
Por ello se recurre a esta metodología que permite incluir los hallazgos producto del 
análisis de Macroentorno, Microentorno, encuesta de satisfacción interna y encuesta de 
investigación de mercado. Integrando dichos hallazgos para generar estrategias y recomendaciones 
a UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. (Ver Tabla 13 y 14). 
 
Tabla 12. Matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas 
ASPECTOS EXTERNOS 
Oportunidades Amenazas 
1. Crecimiento de la ciudad en la 
periferia 
2. Incremento del uso de internet 
3. Incremento del uso de televisión y 
celulares 
4. Disminución del porcentaje de 
suministro de gas natural en las 
periferias de la ciudad. 
5. Migración de población a Bogotá. 
6. Necesidades del cliente insatisfechas 
(peso, calidad del producto) 
1. Precios bajos de la competencia. 
2. Gran cantidad de competidores de GLP 
3. Solo existe un único proveedor de GLP 
4. Disminución de la demanda por ingreso 
del gas Natural. 
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ASPECTOS INTERNOS 
Fortalezas Debilidades 
1. Gran Reconocimiento en el mercado y 
posicionamiento. 
2. Alta satisfacción de los usuarios 
actuales. 
3. Gran trayectoria en el mercado. 
4. Diversificación de canales de 
atención. 
 
 
 
1. No se tiene conocimiento de los 
clientes finales por los canales de 
distribución. 
2. Baja diferenciación del producto. 
3. No se cumple con la promesa de 
entrega. 
4. Percepción de mal atención de los 
distribuidores o contratistas. 
5. Bajo control de la cadena de 
distribución. 
Fuente: Autores, 2017 
 
Tabla 13. Cruces de Estrategias: (Fortalezas-Oportunidades) y (Fortalezas-Amenazas) 
 Oportunidades Debilidades 
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA 
1. Gran Reconocimiento en 
el mercado y 
posicionamiento. 
2. Alta satisfacción de los 
usuarios actuales. 
3. Gran trayectoria en el 
mercado. 
F1-O1-O4: 
Reposicionamiento en los barrios 
periféricos. 
F4-O3-O2: 
Diversificación de canales de 
contacto y pedidos  
F3-O6:  
F3-F1-A1-A4: 
Reposicionamiento 
con credibilidad de 
marca. 
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4. Diversificación de 
canales de atención. 
 
Aumento de la fidelización con 
aumento de la credibilidad y 
confianza de nuestros usuarios. 
Fuente: Autores, 2017 
 
Tabla 14. Cruces de Estrategias: (Debilidades-Oportunidades) y (Debilidades-Amenazas) 
 Oportunidades Amenazas 
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA 
1. No se tiene conocimiento de 
los clientes finales por los 
canales de distribución. 
2. Baja diferenciación del 
producto. 
3. No se cumple con la promesa 
de entrega. 
4. Percepción de mal atención de 
los distribuidores o 
contratistas. 
5. Bajo control de la cadena de 
distribución. 
D4-O6: generar una 
campaña interna para 
concientizar a los distribuidores 
del servicio al cliente que se 
debe realizar y con una medición 
de la percepción de los usuarios 
de esta campaña. 
D3-O6: mejorar 
relacionamiento con los usuarios 
finales. 
D1-O1-O2: aumentar las 
bases de contactos con clientes  
D2-A2: 
Satisfacer 
necesidades de 
los clientes. 
D5-D1-
A2: aumentar 
confiabilidad de 
los contratistas. 
 
Fuente: Autores, 2017 
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13. Conclusiones. 
 
 
 Las encuestas de satisfacción a los usuarios actuales y del mercado en general, generan un 
conocimiento del mercado desde los atributos percibidos de cada marca, así como de 
insatisfacciones que se han generado y que por los canales de distribución que se tienen no 
se han podido recolectar y solucionar. 
 
 El comercializador minorista o contratista, es el principal eslabón en la cadena de 
comercialización de GLP, 
 
 Obtener información de la percepción del servicio directamente con el cliente, permite 
generar estrategias de fidelización y posicionamiento que permitan conocer un mercado 
cambiante y que siempre esta competido tanto por los productos primarios como sustitutos 
como el gas natural. 
 
 Mantener informado al cliente siempre y establecer canales de comunicación con él, es lo 
más importante para que perciba a la marca no como un proveedor, o empresa, si no como 
un aliado en su vida que le permitirá ejecutar las tareas de una forma más eficiente y fácil 
y más cuando estamos hablando de un producto de consumo masivo. 
 
 Se debe estar siempre estudiando las tendencias del mercado y la población, dado que se 
evidencia un aumento en el uso del internet y los celulares en los últimos años y pueden 
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ser herramientas para establecer contacto con los clientes de una forma más eficiente, como 
herramienta de innovación en el sector. 
 
 
 Los clientes perciben las diferencias de las marcas en el mercado de gas GLP, y resaltan 
atributos diferenciadores como presentación del personal, presentación del cilindro, 
seguridad y servicio de venta, entrega de facturas, cumplimiento del horario de entrega y 
asesoría y servicio técnico, que son diferenciales que se pueden potencializar y generar 
mayor participación en el mercado, logrando satisfacer necesidades en los clientes que las 
demás marcas no logran satisfacer. 
 
 La marca Unigas, tiene un reconocimiento en sus clientes como una marca tradicional y 
que ofrece seguridad en cada uno de sus productos, lo confirman las dos encuestas 
realizadas, tanto la campaña interna de Unigas, como la elaborada por los autores de este 
trabajo, es una marca que busca conectarse con el usuario final y se preocupa por conocerlo, 
establecer un canal de comunicación y ayudar a sus aliados como los contratistas a que sus 
negocios gocen de rentabilidad, es la clave primordial para garantizar el éxito y continuidad 
en un mercado tan competido. 
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14. Recomendaciones. 
 
 Para aumentar el reposicionamiento en los barrios periféricos de la ciudad, se puede 
generar una campaña de publicidad enfocada a capturar clientes presentando la trayectoria 
de la empresa, dado que en estos barrios su población está aumentando y se pueden obtener 
más clientes provocado por el no cubrimiento del gas natural en estas zonas. 
 
 Para la diversificación de los canales de atención y de pedido con los usuarios, se puede 
aprovechar el aumento del uso de la tecnología y el internet para establecer un canal de 
comunicación con los usuarios por aplicaciones que soporten video llamadas, Whatsapp o 
chat, con esto se pretende desarrollar una App que funcione como canal de comunicación 
entre el usuario y la compañía.  
 
 Para aumentar la fidelización de los clientes, se puede iniciar con la solución de las 
inconformidades que ellos tiene con el mercado, mediante acciones como pesarle al cliente 
el cilindro en la etapa de entrega, entregar el cilindro con un sello de corcho o de rosca, 
demostrar el % de contenido y elementos que contiene el cilindro, contar las políticas que 
tiene el mercado para obtener un cilindro en préstamo. 
 
 Para aumentar su satisfacción con la marca, se puede comunicar al cliente el estado de su 
pedido y tiempo estimado de entrega, dado que en la encuesta de mercado, se obtuvieron 
inconformidades por el incumplimiento de los pedidos, además se puede anticipar a los 
pedidos, mediante la comunicación directa por Whatsapp o mensajes de texto, analizando 
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su frecuencia de uso y periodicidad de pedidos para comunicarle que está cerca su fecha 
de pedido y que Unigas estará atenta a cumplir su requerimiento. 
 
 Generar una campaña interna para concientizar a los contratistas, de la importancia del 
servicio al cliente que se debe ofrecer, y así formar una política de relacionamiento de los 
representantes de UNIGAS COLOMBIA S.A. E.S.P. con sus usuarios, finalmente realizar 
una medición de la percepción de los usuarios de esta campaña y así modificar los puntos 
que resulten sensibles de este monitoreo, dado que aunque en la actualidad se están 
haciendo este tipo de actividades, los usuarios manifiestan que se puede hacer mejor y no 
todas las personas que tienen contacto con ellos, lo aplican. 
 
 Se puede mejorar las bases de datos de los clientes y aumentar sus datos de contacto con 
los canales que se abran al público como Whatsapp, chat o video llamada y se pueden 
generar estrategias con los contratistas para aumentar la confianza en la marca como 
proveedor de pedidos a los contratistas y no venta de cilindros al por mayor, esta estrategia 
de recolección de datos puede ser manejada por el Call Center. 
 
 Para generar relación e identidad de los contratistas con la marca, se puede iniciar el plan 
de capacitación para que estos, identifiquen el papel central que tienen en la cadena de 
comercialización y así puedan generar y proponer estrategias que permitan la supervivencia 
de la marca. 
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 La publicidad generada en los vehículos repartidores pueden contener además de la actual, 
presentar la trayectoria de la empresa que tiene en el mercado y los diferenciales que se 
tienen con la competencia. 
 
 Existen atributos diferenciadores que se pueden explotar en la marca para lograr aumentar 
la participación en el mercado, como la entrega de facturas, cumplimiento del horario de 
entrega y asesoría y servicio técnico, pero se deben trabajar de la mano con los contratistas 
y todo el personal que tenga contacto con el usuario final para poder materializar las 
tácticas. 
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16. Anexos 
 
Anexo 1: Encuesta 
Encuesta Unigas percepción del servicio  
 
La siguiente encuesta realizada por los estudiantes de la especialización de 
Gerencia de Mercadeo y Estrategia de ventas de la Universidad Libre, tiene como 
objetivo, diagnosticar la percepción de servicio de los clientes de la unidad residencial de 
cilindros de Unigas Colombia en la ciudad de Bogotá con fines académicos.  
 
Diligenciar la siguiente información por parte del encuestador: 
Estrato: 
Localidad de Residencia: 
Cantidad de personas que componen su familia: 
 
1. ¿Actualmente, que marca prefiere a la hora de solicitar el gas propano 
domiciliario? 
A. UNIGAS 
B. GAS PAIS 
C. CHILCO 
D. CLC 
E. VIDA GAS 
F. Otro ¿Cuál? _______________________ 
 
2. ¿Actualmente, que marca conoce en el mercado como distribuidora de Cilindros 
GLP? 
A. UNIGAS 
B. GAS PAIS 
C. CHILCO 
D. GAZ 
E. VIDA GAS 
F. Otra ¿Cuál?_______ 
 
3. ¿Por qué medio o canal de comunicación solicita su cilindro de gas? 
A. Call center 
B. Directamente con el conductor 
C. Bodegas y expendios. 
D. Página web 
E. Redes sociales 
F. Otra, ¿cuál? _____________ 
 
4. ¿Cada cuánto solicita el cilindro? 
A. 1 vez al mes 
B. 1 vez cada 2 meses 
C. 1 vez cada 3 meses 
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D. 1 vez por semestre 
E. Menos a 1 mes 
F. Otra ¿Cuál?___________ 
 
5. ¿De qué capacidad usualmente compra su cilindro? 
A. 20 libras. 
B. 40 libras. 
C. 60 libras. 
 
6. ¿Qué tan fácil es para usted reponer su servicio de gas domiciliario cuando se 
terina? Califique de 1 a 5, Donde 1 es muy fácil y 5 es muy difícil. 
A. 1 
B. 2 
C. 3 
D. 4 
E. 5 
 
7. ¿Cómo le pareció la atención del medio por donde solicito su cilindro? Califique 
de 1 a 5, Donde 1 es muy malo y 5 es muy bueno. 
A. 1 
B. 2 
C. 3 
D. 4 
E. 5 
 
 
8. ¿Qué tan satisfecho está usted con el servicio prestado por la empresa que 
prefiere? Donde 1 es muy insatisfecho y 5 es muy satisfecho. 
A. 1 
B. 2 
C. 3 
D. 4 
E. 5 
 
9. ¿recomendaría su marca preferida a un familiar o vecino? 
A. Si 
B. No. 
 
Queremos mejorar para prestarle un excelente servicio, ¿nos podría compartir un 
comentario acerca de la marca y su funcionamiento? 
 
________________________________________________________________
______________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
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Anexo 2: Resultados de la Encuesta. 
 
En las preguntas iniciales se analizó el estrato y las localidades en donde vivían los 
encuestados que usan gas GLP doméstico, teniendo mayor representatividad los estratos 2 y 3 con 
un 48,5% y un 41.4% respectivamente como se puede evidenciar en la siguiente gráfica. 
 
 
 
Las localidades más representativas que usan GLP en los encuestados son: Engativá con 
un 20.2%, Suba con un 13.1%, Kennedy con un 12,1% y Tunjuelito con 11.1%, además en la 
siguiente gráfica, se mostraran los porcentajes de las localidades que usan GLP.   
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Además en la siguiente pregunta, se indago por la composición en cantidad de las familias 
que usan GLP, en donde se evidencias que las familias de 3 y 4 personas son las que más usan ese 
producto con un 36,4% las familias con 3 personas y 28,3% las familias compuestas por 4 
personas. 
 
 
 
En la Primera pregunta ya se comenzó a indagar por las marcas que conocen las familias 
de gas GLP, en donde se evidencia que Unigas, nuestra marca objeto de estudio es la más conocida 
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entre los encuestados con un 43.1%, siguiendo por Colgas por 15.0%, Gas País con un 14.4% y 
Gaz con un 13.8%.  
 
 
La segunda pregunta, contrastamos las marcas conocidas vs las preferidas y nos 
encontramos que las personas prefieren más Unigas con un 51.9%, Gaz  con un 19,2%, Gas País 
con un 11,5%  y Colgas con un 10,6%, con esta información lo que podemos evidenciar es que 
Unigas y Gaz logra convertir más en ventas que sus competidores aunque conocen la marca, dado 
que Unigas aumenta la participación del conocimiento de marca con un 43.1% a un 51,9%, Gaz 
aumento la participación, de un 13,8% de conocimiento a un 19,2% de preferencia. 
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Por otro lado, evidenciamos que existen marcas en el mercado que aunque son conocidas, 
su participación disminuye a la hora de elegirlos como marca preferida, como el caso de Colgas, 
que es conocida por un 15% pero solo preferida por el 10,6% y Gas País que es conocida en un en 
un 14.4% pero preferida en un 11.5%. 
En la tercera pregunta, indagamos por el canal por donde solicitan el gas GLP y 
evidenciamos que la participación es muy pareja, dado que los pedidos al conductor están en un 
34.3% de las familias, los pedidos realizados al Call Center con igual proporción y las bodegas y 
Expendios con un 31.4%. 
 
84 
 
En la cuarta y quinta pregunta, indagamos sobre la frecuencia de uso y la capacidad del 
cilindro elegido,  en donde evidenciamos que los encuestados solicitan su cilindro 1 vez al mes en 
el 39,4% de los casos, 1 ves cada 2 meses en el 24,2% de los casos como lo muestra en la siguiente 
gráfica. 
 
 
 
Además la capacidad más solicitada de los cilindros es de 40 libras en el 57,6% de los 
casos, el cilindro de 20 libras en el 32,3% de los casos y el cilindro de 60 libras en el 9,1% de los 
casos. 
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En la sexta pregunta calculamos el indicador de esfuerzo que tienen las familias al reponer 
su servicio de gas y contrastado con cada marca, evidenciando en la siguiente tabla el esfuerzo que 
invierten en cada marca para reponer su servicio. 
Indicador de Esfuerzo 
Colgas Gas país Gaz Unigas Vida gas Total general 
                     
2,80  
                    
2,82  
                           
2,80  
                           
2,52  
                          
3,29  
                     
2,68  
 
La tabla anterior nos muestra que Unigas es la marca en la cual los clientes invierten menor 
esfuerzo para reponer  su servicio dado que en una escala de 1 a 5 donde 1 es un servicio muy fácil 
y 5 muy difícil, están ubicados en un 2,52, mientras que el promedio general es de 2,68 de las 
marcas preferidas por los encuestados. 
En la séptima pregunta, indagamos por la satisfacción que tienen los clientes con los 
canales por los cuales solicitan sus cilindros. 
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En la octava pregunta, calculamos la satisfacción Top To Box que tienen los usuarios con 
cada marca, en donde nos encontramos que los clientes están más satisfechos con Unigas en un 
51,9% pero insatisfechos en el 9,3% de los casos, presentando mayor satisfacción que la 
competencia y menor insatisfacción. 
 
En la novena pregunta calculamos el indicador de recomendación de la marca en donde 
evidenciamos que la recomendación promedio del sector es del 85%, y Unigas tiene una 
recomendación del 94,4% y Gaz una recomendación del 100% de sus clientes. 
 
En los comentarios que nos dejaron los encuestados, se evidencian solicitudes de 
información e inconformidades con el servicio como se presenta en la siguiente tabla: 
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Se extrae el Pareto de los comentarios en donde se evidencia que en el 31% los clientes 
solicitan que se anticipen a los pedidos, preguntando si ya es necesario cambiar su cilindro de gas 
para que el cliente no se contacte, además el horario de entrega del cilindro que sea el pactado y 
se cumpla, en el 21% de los casos, los usuarios manifiestan que no conocen el peso exacto del 
cilindro y por eso perciben que el peso es variable y no dura lo mismo, en el 14% de los casos, los 
usuarios manifiestan que desconocen todos los medios para realizar el pedido del gas, como los 
numeros del call center, con un 7%, los usuarios manifiestan que los distribuidores pueden tener 
un mejor relacionamiento. 
  
